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предприятия является одним из разделов его бизнес-плана – плана реализации идеи, документом, 
содержащим полное обоснование стратегий всех направлений бизнеса [5, c.56]. 
Таким образом преуменьшить роль маркетинга в деятельности предприятия не получится, так 
как маркетинговая деятельность является необходимым условием существования предприятия в 
условиях рыночной конкуренции. 
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Цифровой маркетинг (digital-маркетинг)  – это продвижение бренда и привлечение клиентов с 
помощью различных цифровых каналов: социальные сети, интернет, e-mail рассылка, контекстная 
реклама, контент-маркетинг и т. д.  
Цифровой  маркетинг также предполагает использование инструментов, позволяющих привле-
кать клиентов из оффлайн-среды, таких как смс-сообщения, мобильные приложения на телефонах 
и т.д. Главными задачами цифрового маркетинга являются продвижение бренда и увеличение 
сбыта продукции с помощью различных методик. Цифровой маркетинг включает в себя большой 
выбор маркетинговых тактик по продвижению товаров, услуг и брендов, основанных на создании 
и использовании определенных цифровых маркетинговых  активов.  
Существует множество подходов к классификации цифровых маркетинговых активов. Так, к 
цифровым маркетинговым  активам относят: 
– базы данных (содержащие контакты клиентов, поставщиков, рабочего персонала) 
– публичная информация (информационный контент на сайте, визуальный контент, видеокон-
тент, презентации и т. д.) 
– активы, применяемые с целью оптимизации коммуникаций (чат-боты, электронная почта и т. 
д.) 
– активы, позволяющие осуществлять управление ключевыми бизнес-процессами (CRM-
комплексы, продающие скрипты и т. д.) 
– общедоступные интернет-маркетинговые каналы (официальные аккаунты социальных сетях, 
информационный контент на сайте, e-mail-рассылка и т. д.) 
– рекламные активы: аккаунты в социальных сетях, контекстная реклама, доступы в рекламные 
площадки (в т. ч. соцсетевые), поисковое ядро, текстовый кит, контекстные рекламные объявле-
ния, семантическое ядро 
– аналитические сервисы (Google Analytics, Яндекс. Метрика и др.) 
    – логотипы, виртуальные визитки, шрифты (формирование фирменного стиля компании) 
    – контент, подающийся аудитории в качестве экспертного информационного продукта (соб-
ственная литература, практические кейсы, аналитические исследования и т. д.) 













Цифровые маркетинговые активы могут успешно выступать в качестве конкурентного пре-
имущества, формировать привлекательный  с маркетинговой точки зрения образ предприятия и 
его продукции, а также увеличивать объем продаж и прибыль предприятия. 
За  последние годы значительно вырос уровень сложности инструментов цифрового маркетин-
га как комплекса для эффективного создания глубоких и актуальных отношений с потребителем. 
В настоящее время цифровой маркетинг становится главным звеном маркетинговой стратегии у 
все большего числа компаний. Без использования цифрового маркетинга сегодня невозможно со-
здания и поддержание эффективной коммуникации с уже существующими и потенциальными 
клиентами. 
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Тенденции таковы, что человек постепенно освобождается не только от механического труда, 
который все больше автоматизируется, но и от многих интеллектуальных усилий – к примеру, та-
ких как прогнозирование эмоциональной реакции пользователей на ту или иную компанию, бренд.  
С данной работой отлично справляются нейронные сети – одно из направлений в разработке 
систем искусственного интеллекта. Идея заключается в том, чтобы максимально близко смодели-
ровать работу человеческой нервной системы – а именно, её способности к обучению и исправле-
нию ошибок. В этом состоит главная особенность любой нейронной сети – она способна самосто-
ятельно обучаться и действовать на основании предыдущего опыта, с каждым разом делая всё 
меньше ошибок [2, c. 14].  
Все задачи, которые могут решать нейронные сети, так или иначе связаны с обучением. Среди 
основных областей применения нейронных сетей – прогнозирование, принятие решений, распо-
знавание образов, оптимизация, анализ данных. 
Каким образом связаны нейронные сети и маркетинг? В основе продаж лежат эмоции, поэтому 
компании тратят миллионы на анализ своих потенциальных потребителей.  
Нейронные сети способны в корне изменить ситуацию на рынке мониторинга. «Умные» про-
граммы способны не только собирать упоминания, но и  анализировать сообщения с точки зрения 
структуры и эмоций, а потом самостоятельно делать выводы.  
Достойным примером является проект «Soroka», разработанный в ходе онлайн хакатона 
«NeuroHive 2018», который проходил с 20 апреля по 20 мая 2018 года в Беларуси.  
Данная нейросеть позволяет узнавать эмоциональную наполненность интернет-пространства. 
Для этого необходимо ввести название интересующего вас объекта и перечень сайтов, с которых 
вы хотите собрать информацию. Мнение пользователей отражается «коэффициентом Сороки» – 
долей положительных, нейтральных и негативных упоминаний объекта.  
На первом шаге веб-краулер парсит контент заданного сайта, от странички к страничке перехо-
дя вплоть до установленного уровня вложенности и выкачивая весь текстовый контент. 
На втором шаге свёрточная нейронная сеть анализирует полученный текст и находит в нем 
упоминание о заданном человеке или организации. 
На третьем шаге другая свёрточная нейросеть оценивает текст на его семантику и распознает 
эмоциональность текста – похвалу, критику, нейтральное мнение. В результате «Soroka» возвра-
щает в процентном соотношении уровень положительных, негативных и нейтральных упомина-
ний искомого объекта в тексте. 
Но на данном этапе у нейронной сети всё ещё есть слабое место – она «плохо» разбирает сар-
казм, но авторы утверждают, что и этот момент в будущем будет решён. 
И всё же, результаты работы данной нейросети сложно недооценить – любая компания забо-
тится о своём имидже и быстрое реагирование на негативные отклики поможет поддерживать ре-
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